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La presente investigación tiene como objetivo principal determinar cómo influye 
marketing mix en la fidelización de los clientes en los Lubricentros de la Av. Perú, 
Bocanegra – 2018. La metodología empleada fue Hipotético – deductivo, de tipo aplicada, 
con un nivel explicativo – causal y diseño no experimental transversal. La población 
objeto de estudio estuvo conformada por clientes de los Lubricentros de la Av. Perú – 
Bocanegra, la muestra de estudio estuvo conformada por 221 clientes de los Lubricentros; 
se elaboró como instrumento de medición un cuestionario conformado por 20 preguntas 
en escala de Likert, así también se realizó la prueba estadística de regresión lineal el cual 
permitió saber el grado de influencia de la variable independiente en la variable 
dependiente, finalmente se demostró que el marketing mix influye en un 85.9% en la 
fidelización de los clientes de la Av. Perú, Bocanegra – 2018. 
Palabras claves: Marketing Mix, Fidelización de los clientes, microempresas. 
 
ABSTRACT 
The main objective of this research is to determine how marketing mix influences 
customer loyalty in Lubricentros of Av. Peru, Bocanegra - 2018. The methodology used 
was Hypothetical - deductive, of applied type, with an explanatory - causal level and 
transverse non-experimental design. The population under study was made up of 
customers from the Lubricentros of Av. Peru - Bocanegra, the study sample consisted of 
221 lubricenter clients; a questionnaire consisting of 20 questions on a Likert scale was 
developed as a measurement instrument, as well as the linear regression statistical test 
which allowed to know the degree of influence of the independent variable in the 
dependent variable, finally it was shown that marketing mix influences 85.9% in customer 
loyalty of Av. Peru, Bocanegra - 2018. 










1.1 Realidad Problemática 
Según Mesa, (2012) menciona que el marketing mix se refiere a “la concepción, precio, 
comunicación y distribución de bienes o servicios, el cual quiere expresar la creación y 
desarrollo de un producto al cual se le asigna un valor y se comunica que está a 
disposición de los consumidores para satisfacer sus necesidades (p. 3). 
En el contexto internacional la situación en cuanto a las empresas que buscan 
estabilidad económica y mayor crecimiento tienden hacer una serie de estudios que busca 
crear una ventaja competitiva, el cual involucra tanto a la empresa y al producto. Según 
Oded Liva (2013) el marketing posee sus propias particularidades en cada país, por 
ejemplo en Brasil ha tenido un mayor crecimiento acelerado co un 59%, mientras que 
países como México y Argentina con 47% son mercados que prometen un buen 
crecimiento y desarrollo del marketing por parte de las empresas y usuarios. 
Según Navarro (2013) en una muestra multisectorial en España de 212 empresas 
revelan que “las decisiones estratégicas tendentes a adaptarse en los elementos de 
marketing mix a los deseos de mercados extranjeros tiene un efecto positivo sobre el 
resultado exportador” (p.115). 
Quiere decir que las empresas españolas le dan un enfoque importante a los elementos 
del marketing mix, siendo estudiados para conocer mejor las estructuras organizacionales 
de las empresas.  
Además, la fidelización es imprescindible para mantener al cliente en la empresa, en 
tal sentido hoy en día en un mundo que se caracteriza por las nuevas tendencias 
tecnológicas y las grandes expectativas de los clientes, muchas empresas tanto grandes 
como pequeñas emplean estrategias de marketing para que logren posicionarse en la 
mente de los consumidores y que se vuelvan la primera opción de compra. 
Según Dans (2012) mencionaba que en el año 2000 alrededor de la mitad de empresas 
norteamericanas estaban inmersas en implantaciones de herramientas relacionadas a la 
gestión de relaciones con los clientes (CRM), mientras que a partir del 2004 las empresas 
invirtieron considerablemente en la implantación del CRM, teniendo como factores el 




Por otro lado, a nivel nacional el marketing mix, es conocida como una de las 
principales técnicas de mercadeo, debido a sus 4 componentes que son el precio, el 
producto, la plaza y la promoción; muchas micro y pequeñas empresas aun no desarrollan 
estrategias el cual busca posicionarse en el mercado tan competitivo, sin embargo existe 
aún  la falta de conocimiento de los microempresarios, dado que muchos de estos no 
desarrollan una visión específica y por ende tienden a quebrar o cambiar el giro de su 
negocio. 
De acuerdo al rubro automotriz existe una fuerte demanda, dada la necesidad de 
servicios mecánicos y de mantenimiento para estas, según el diario Gestión menciona que 
el 2018 se incrementó en un 4% la venta de vehículos a comparación del 2017, mientras 
que en el transporte pesado aumento ligeramente por encima del crecimiento del sector. 
Como menciona la revista Redalyc de Venezuela el objetivo de los empresarios en las 
operaciones de marketing es encontrar una oferta de productos y servicios que incremente 
el nivel de satisfacción del comprador y genere utilidades para la empresa. Por ello 
muchas organizaciones optan por realizar estrategias a nivel de producto, precio, plaza y 
promoción. 
Existen empresas que aplican estrategias para fidelizar a sus clientes, tal es el caso del 
banco BBVA Continental, esta es una entidad financiera que se preocupa por el bienestar 
de sus clientes cumpliendo con los estándares de calidad en la atención al cliente, otro 
claro ejemplo es la cadena de supermercado de Vivanda el cual engríe a sus clientes 
utilizando información para saber qué cosas le agradan al consumidor para ofrecerle esos 
productos con descuentos e incluso regalos sorprendentes.  
Una de las grandes empresas que aplican correctamente estrategias de fidelización, es 
la empresa Starbucks, quien cuenta con un programa de fidelidad para sus clientes, según 
el diario Gestión. 
A nivel local las microempresas dedicadas al rubro de lubricentros buscan una 
estabilidad el cual logre posicionarse en el mercado; sin embargo, existe la carencia de 
conocimiento en la importancia del marketing mix y la falta de empleabilidad de 
estrategias para lograr la fidelización; y por ello muchos clientes persisten en que el 




Sin embargo; la clara diferencia es que las micro y pequeñas empresas al no saber 
ofrecer calidad del servicio, no logran obtener la fidelización de sus clientes. 
Los Lubricentros tienen una deficiencia con respecto a establecer relaciones con el 
cliente a corto y largo plazo, y por ello no logren desarrollar estrategias de fidelización 
en las empresas. Todo ello debido a la carencia de conocimiento de la importancia de 
estas herramientas de marketing el cual traería como consecuencia el cierre del negocio.      
Dada la necesidad que existe en las microempresas dedicadas al rubro de Lubricentros 
respecto al marketing mix y su influencia de la fidelización de clientes, se realiza la 
presente investigación, ya que si no se toma en cuenta estrategias de marketing los 
Lubricentros tendrán un bajo nivel de ventas, y no serán competitivos en el mercado, esto 
puede afectar de manera inquebrantable a la empresa, dejándolos muchas veces en déficit. 
1.2  Trabajos previos 
1.2.1 A nivel internacional:  
Wangpaichitr (2010) in his thesis how relationship marketing contributes to gaining 
customer loyalty to securities brokerage firms in the stock exchange of Thailand, a thesis 
submitted in partial fulfiment of the requirements of the University of North Umbria at 
Newcastle for the degree of Professional Doctorate. It was as the main objective the aim 
of this research are to investigate how relationship marketing contributes to gaining 
customer loyalty to securities brokerages in the stock exchange of Thailand. The research 
methodology is inductive approach, the design is qualitative content analysis, and the 
research employs an “interpretivist approach” because it requires the social scientist to 
grasp the subjective meaning of social action. Finally this research explores “relationship 
marketing” an area of theoretical knowledge and professional practice in Thailand’s 
financial services sector and, specifically in securities brokerage firms. The study’s 
principal question how relationship marketing contributes to gaining customer loyalty to 
securities brokerage firms in the stock exchange of Thailand arose from the authors pilot 
studies and intellectually positioned amongst current RM and customer loyalty literature. 
Wieland (2014) in his thesis an investigation of price and product policy 
interdependencies’s in marketing mix management for the German foundry industry, the 
thesis submitted in partial fulfiment of the requirements for the degree of doctor of 
business administration. The research aim in this thesis is determined  that there is a range 




present, will promoted the realization of the activity, the research choice mono method 
qualitative study, the data collection technique is semi structured in depth interviews. The 
final section of this thesis aimed at critically examining and discussing the results and 
insights shared by the interviewees in the context of the literature review. In this, it was 
aimed at consolidating the findings and providing justification for standardized marketing 
mix management approach. 
Lomas y Riera (2015), de la Universidad Salesiana, en Ecuador en su tesis llamada 
“Plan de Marketing para el posicionamiento de mercado del taller automotriz LOS 
TURBOS”, planteó como objetivo diseñar un plan de marketing para el posicionamiento 
del taller de mecánico automotriz Los Turbos del cantón La Libertad, la metodología fue 
cuantitativa. El mismo que concluyó de la siguiente manera: La situación del mercado 
que presenta el taller automotriz “Los Turbos” es en contexto positiva, por lo que 
mediante un estudio realizado a propietarios de vehículos a diésel, alega que hay una alta 
sensibilidad de los clientes al precio, como una variable decisiva al momento de adquirir 
el servicio. 
Pinela y Plúas (2013) de la Universidad Estatal de Milagro, en su tesis llamada 
“Fidelización de clientes a través de estrategias de CRM con herramientas social 
media”, tesis para optar el título de ingeniero comercial, planteó como objetivo analizar 
el déficit en la post interacción entre el cliente y la empresa, en los procesos de 
fidelización a través de una encuesta a un segmento de los clientes, para diseñar 
estrategias que permitan captar y mantener a los clientes de Cerámica Innova,  el diseño 
de esta investigación está basado en el método analítico- descriptivo ya que este tipo de 
investigación busca estudiar lo social, e ir más allá de ese nivel, la población estaba 
conformada por 200,000 habitantes, el cual saco como muestra 382; la técnica de 
investigación fue la encuesta. Finalmente concluyó que la población de la ciudad de 
Milagro, tiene un alto desconocimiento de la existencia de los diferentes negocios, 
empresas y organizaciones que se encuentran en ella, por tal motivo no han tenido un 
desarrollo significativo dentro del medio, como efecto de no aplicar estrategias adecuadas 
que permitan captar nueva clientela hacia las empresas.  
 Meneses y Beltrán (2014) en su tesis denominada “El marketing relacional y la 
fidelización de los clientes en la cooperativa de ahorro y crédito Coop. Indígena agencia 




relacional en la fidelización de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Coop. 
Indígena Agencia Ambato, en la metodología se   utilizó técnicas   cualitativas   y 
cuantitativas  que  se encontraron orientadas,  hacia  el  problema  que  es  el  marketing 
relacional y la fidelización  de los clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito  Coop 
Indígena agencia  Ambato  sus  perspectivas  son  desde  adentro  y mediante  este  se  
pudo identificar  la  hipótesis. Para el análisis de la hipótesis se realizó la prueba del chi 
cuadrado el cual resultó 65,99% por ello se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la 
hipótesis nula. Finalmente concluyó que la empresa no está aplicando adecuadamente 
estrategias de marketing para fidelizar clientes, siendo esto un aspecto muy importante y 
necesario para hacerlo más atractivo y eficiente.  
1.2.2 A nivel nacional:  
Ramón (2015), ubicada en la ciudad de Huánuco – Perú, quien investigó sobre “El 
Marketing Mix y su influencia en las colocaciones de Créditos de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huánuco – Periodo 2015”, para optar el título 
profesional de Licenciado en Marketing y Negocios Internacionales. Planteó como 
objetivo determinar de qué manera el marketing mix influye en las colocaciones de 
créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huánuco - Periodo 
2015. La metodología es de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y el diseño es no 
experimental, la población fue de 3800 clientes del banco, tomando como muestra 72 
clientes de la caja Maynas, la técnica utilizada fue la entrevista echa a los funcionarios de 
la empresa y la encuesta para los clientes, para el análisis de la hipótesis se realizó la 
prueba de pearson el cual se obtuvo como resultado un 84.9% por ello se acepta la 
hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. Finalmente se determinó que el marketing 
mix si influye en las colocaciones de crédito de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito 
Maynas Agencia Huánuco ya que “El 100% de los clientes sostiene que los créditos se 
desembolsan en la misma agencia, la distribución es directa, el canal y asistencia es 
personalizada” 
Arenaza (2017), de la Universidad Cesar Vallejo, quien investigo sobre “Marketing 
Mix Y Ventas en la empresa ARELZA IMPORT E.I.R.L., La Victoria, 2017.”  Para optar 
el título profesional de licenciada en Administración, planteó como objetivo determinar 
la relación entre el marketing mix y las ventas en la Arelza Import E.I.R.L., La Victoria- 
Lima, 2017, la investigación correlacional tuvo un diseño no experimental, de corte 




probabilístico aleatorio simple donde se obtuvo una muestra de 131 trabajadores. El cual 
concluyó que se determinó que no existe relación significativa entre el marketing mix y 
las ventas en Arelza Import E.I.R.L.  
Ordoñez (2016) en su tesis “Marketing Relacional y Fidelización de clientes en la 
Factoría y Repuestos Automotrices Salazar S.A. Lima- 2016.” para optar el título 
profesional de Licenciada en Administración, menciona que el objetivo es determinar la 
relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes en la factoría y 
repuestos Automotrices Salazar Lima 2016, el tipo de investigación es descriptivo 
correlacional donde se hallará la relación de la variable marketing relacional en la 
fidelización de los clientes de la Factoría Monterrico, Lima – 2016, el diseño es no 
experimental, en la población se tiene un promedio de 60 clientes mensuales; para la 
hipótesis general al realizar la prueba estadístico de correlación de spearman, arrojó 
0,786, indicando que existe relación significativa entre ambas variables; por lo tanto, se 
acepta la hipótesis alterna y se rechaza la nula. Teniendo como conclusión según los 
resultados de dicha investigación nos indica que hay una relación significativa entre el 
marketing relacional y la fidelización de clientes en la Factoría y Repuestos Automotrices 
Salazar S.A. 
Cajo y Tineo (2016), de la universidad Señor de Sipán, en su tesis llamada “marketing 
online y su relación con la fidelización del cliente en la empresa Corporación Kyosan 
EIRL –Chiclayo – 2016” para optar el título profesional de Licenciado en 
Administración, menciona como objetivo  determinar la relación que existe entre el 
marketing online y la fidelización del cliente en la empresa, la metodología es de tipo 
descriptiva ya que describe la realidad problemática en un tiempo determinado, el diseño 
es correlacional, cuantitativo además de no experimental, la población 1 está conformada 
por 7 trabajadores de la empresa, y la población 2 cuenta con 200 clientes según los datos 
de la empresa teniendo como muestra 2 a 132 clientes,  según las escalas de interpretación 
del coeficiente de correlación de spearman entre las variables marketing online y 
fidelización del cliente de la empresa Corporación Kyosan E.I.R.L., existe una 
correlación positiva considerable de 0.806; ello nos permite contrastar y aceptar la 
hipótesis que afirma que existe relación entre la variable marketing online y la 
fidelización del cliente de la empresa Kyosan EIRL,  el cual concluye que existe una 




sparman entre el marketing online y la fidelización del cliente de la empresa Corporación 
Kyosan EIRL.  
Según De Guzman (2015) en su articulo denominado “Estrategias de marketing 
relacional para lograr la fidelización de clientes” de la universidad peruana Union Perú, 
teniendo como objetivo determinar la eficacia de la estrategia de marketing relacional 
para mejorar la fidelización de los clientes en el centro de aplicación Productos Unión, 
utilizando la metodología diseño preexperimental, asimismo  análisis descriptivos 
correlacionales el cual tiene como conclusión que la lealtad de los clientes del centro de 
aplicación Productos Unión mejoró luego de haberse efectuado la estrategia de marketing 
relacional. De manera descriptiva es posible observar esta mejora donde el incremento de 
las medias fueron de 3.78 (antes) a 9.49 (después), con coeficiente de variación reducido 
de 39% a 10% que demuestra que en la fase después se tornó más homogéneo.  
1.3 Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Variable independiente: Marketing mix 
Según Vértice (2010) menciona que:  
El marketing mix consiste en la perfecta mezcla de las 4 Ps de tal manera que formen un 
conjunto coordinado de marketing. También son conocidas como las técnicas de marketing, 
de esta forma la empresa logra diferenciarse de la competencia. (p.31) 
Según Soriano, (2014) sostiene que “el marketing mix es la mezcla de 4 componentes 
claves para la empresa que constituye, esencialmente una poderosa herramienta en manos 
de la empresa cuando llega el momento de pasar a la ejecución de estrategias y las tácticas 
de marketing”(p. 15) 
Bases teóricas del marketing mix  
La teoría relacionada que sustenta el marketing mix es: Teoría del marketing mix, quien 
fue creada por Jerome McCarthy en el año 1964. 
E. Jerome McCarthy identifico esta teoría agrupando los cuatros elementos esenciales 
de marketing inspirado en Borden, quien divulgo el termino el marketing mix, sin 
embargo, esta fue creada por Culliton (1948), quien realizo estudio de costes de 
marketing. Poco a poco los elementos que tenía el marketing mix han sido cambiados de 




moderno, retomo la teoría de las 4Ps y propuso una actualización de la misma, 
modificando las variables básicas de las 4Ps.  
Según Soriano, (2014) el termino marketing mix “fue añadido por Neil Borden, en 
1964; aunque debemos destacar que Borden incluia 12 componentes en su mezcla, sin 
embargo quien lo popularizo fue Jerome McCarthy, quien redujo a cuatro componentes”  
Jerome McCarthy propone el nuevo modelo del marketing mix reduciendo estos 
elementos en las famosas 4Ps: 
 Producto: Hace referencia a la variedad, calidad y tras características con las que 
debe contar un producto o servicio. 
 Precio: Se toma en cuenta el descuento, incentivos, y otros factores que hacen 
referencia al valor monetario del producto. 
 Plaza: Yace en los canales de distribución y la capacidad para que estén al alcance 
de los clientes. 
 Promoción: La comunicación entre la empresa y el cliente, el cual deba conseguir 
posibilidades interacción de la empresa con el cliente. 
Estas 4 herramientas son consideradas como las más tradicionales, ya que son las más 
esenciales con las que debería contar toda organización, para el logro de los objetivos 
comerciales, de esta manera cada una de ellas cumple un rol muy importante, haciendo 
así una organización más atractiva para los clientes.  
1.3.2 Variable dependiente: Fidelización de clientes 
Según Alcaide (2015) sostiene que la fidelización de clientes “es un conjunto de 
condiciones que permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que 
requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo” (p.18) 
Álvarez (2007) sostiene que “la fidelización es el hecho y el resultado de fidelizar a 
los clientes. Fidelizar consiste en mantener relaciones comerciales estrechas a corto y a 
largo plazo con el cliente. Este es el enfoque de la fidelización desde el punto de vista del 
marketing actual.” (p. 45) 
Bases teóricas de la fidelización de clientes  
Las teorías relacionadas que sustentan fidelización de clientes son: Teoría de marketing 




Teoría de marketing de las 4Cs. 
Según Vogelmann (2010) sostiene que: 
La teoría de los 4Cs, se aplica a ambientes competitivos y presenta en sus componentes la 
búsqueda en atender las necesidades y satisfacciones desde el punto de vista de los clientes. 
Considerando el contexto empresarial actual, la teoría de los 4 Cs. es más adecuada al perfil de 
los nuevos clientes. (p. 150) 
Esta teoría fue planteada por Robert Lauterborn en el año 1990, el cual logro tener una 
gran aceptación por grandes representantes del marketing. Las 4Cs. del marketing toman 
como referencias a las necesidades que deben ser solucionadas por la empresa, para así 
lograr la satisfacción de los clientes. 
La teoría está compuesta por 4 herramientas esenciales que se deben tomar en cuenta 
para que los clientes logren mantenerse en la empresa y con el mismo servicio o producto: 
Consumidor: Consiste en saber cuáles son las necesidades del público objetivo, y 
mantener contacto frecuente con la misma, costo: Deben elaborarse estrategias de costos 
el cual brinden garantías al producto o servicio y logren una diferencia positiva a 
comparación de los demás, conveniencia: No solo se debe tomar en cuenta el producto, 
sino también las diversas variables involucradas como la atención al cliente, o saber cómo 
le gustaría que llegue el producto al cliente, todo ello deberá depender del cliente, 
comunicación: Consiste en la persuasión al cliente y comunicar de forma convincente los 
beneficios del producto o servicio requerido, buscando así los mejores medios para lograr 
mayor número de clientes en la empresa.   
Esta teoría intenta lograr que las ventas de los productos mejoren considerablemente, 
utilizando diversas estrategias de comunicación con el cliente y mostrando una mayor 
preocupación por ellos, para lograr en si la fidelización de estos clientes. 
Teoría moderna del marketing 
 Esta teoría fue propuesta por Philip Kotler (1988) quien es el padre del marketing 
moderno. Según Kotler (2003), esta teoría comprende 5 principios del nuevo marketing, 
los cuales son: 
Creación de valor para los clientes a fin de capturar, a cambio, valor de ellos: Busca 
establecer relaciones a largo plazo con el cliente mediante la comunicación y el 
conocimiento de las necesidades del cliente para lograr ofrecerles las mejores alternativas.  
 Creación y gestión de marcas fuertes que crean valor: Pretende desarrollar diversos 




Gestión del rendimiento de marketing para recapturar valor: Consiste en concentrarse 
en el producto y diseñar diversas estrategias que favorezcan a este, y el valor que tiene en 
el mercado. 
Aprovechamiento de las nuevas tecnologías de marketing: Buscar sacarles el mejor 
provecho a las herramientas tecnológicas en cuanto a la distribución o entrega del 
producto. 
Marketing de una forma socialmente responsable a nivel mundial: Consiste en hacer 
colaborar al cliente para la toma de decisiones el cual logren generar más valor a la 
empresa, para ello deben mantener al cliente en constante comunicación. 
Esta teoría busca establecer lazos con el cliente y darle más importancia a las 
necesidades que tiene este, para ofrecerle las mejores soluciones, por ello se debe tomar 
en cuenta la tecnología, el cual se puede convertir en el mejor aliado, para así lograr 
fidelizar al público objetivo.  
1.4 Formulación del problema 
1.4.1 Problema general 
¿Cómo influye el marketing mix en la fidelización de los clientes en los lubricentros de 
la Av. Perú, Bocanegra – 2018? 
1.4.2 Problemas específicos 
Problema específico 1 
¿Cómo influye el producto en la fidelización de los clientes en los lubricentros de Av. 
Perú, Bocanegra – 2018? 
Problema específico 2 
 ¿Cómo influye el precio en la fidelización de los clientes en los lubricentros de Av. Perú, 
Bocanegra – 2018? 
Problema específico 3 
¿Cómo influye la plaza en la fidelización de los clientes en los lubricentros de Av. Perú, 





Problema específico 4 
¿Cómo influye la promoción en la fidelización de los clientes en los lubricentros de Av. 
Perú, Bocanegra – 2018? 
1.5 Justificación  
La presente investigación de investigación permitirá aportar tanto en el campo del 
marketing como en los lubricentros para que estas logren obtener beneficios aplicando 
estrategias de acuerdo a las variables de marketing mix y su influencia en la fidelización 
de clientes, así mismo las empresas lograrán tomar mejores decisiones en factores que 
muchas veces no son tomadas en cuenta. 
Respecto a la relevancia social contribuye de manera significativa en los lubricentros, 
ya que mediante los resultados estas lograran orientarse y desarrollar estrategias para 
fortalecer el crecimiento y buscar la lealtad de sus clientes, de esta manera los clientes 
obtendrá los mejores productos y servicios obteniendo mayores beneficios. 
Desde el punto de vista práctico los lubricentros enfocarse más en el bienestar de los 
clientes y mejorar la calidad del servicio de la venta, de esta manera se obtendrá clientes 
fidelizados y aumentara el nivel de ventas, por lo que las empresas serán más competitivas 
en el mercado y obtendrán mayor ventaja, 
En cuanto al valor teórico tanto la mezcla de marketing mix como las estrategias de 
fidelización aplicada a los clientes se sustentan mediante las bases teóricas del marketing 
el cual favorecen en la utilización de estas y en las soluciones que brindarían en las 
microempresas, del mismo modo se apoya también en el aspecto tecnológico ya que 
existen diversas herramientas tecnológicas que aportan a la facilitación del conocimiento, 
estrategias y soluciones para el posicionamiento de las los lubricentros.  
En consecuencia, se busca encontrar la viabilidad de las estrategias de marketing mix 
y la influencia que tiene en la fidelización de clientes de los lubricentros de Bocanegra, 
de la manera más óptima mediante la utilización correcta de las herramientas que 
sustentan el proyecto de investigación, así como la ejecución de estas, ya que se 






1.6.1 Hipótesis general 
El marketing mix influye en la fidelización de los clientes en los Lubricentros de la Av. 
Perú, Bocanegra – 2018.  
1.6.2 Hipótesis especificas  
Hipótesis especifica 1 
El producto influye en la fidelización de los clientes en los Lubricentros de Av. Perú, 
Bocanegra – 2018. 
Hipótesis especifica 2 
El precio influye en la fidelización de los clientes en los Lubricentros de Av. Perú, 
Bocanegra – 2018. 
Hipótesis especifica 3 
La plaza influye en la fidelización de los clientes en los Lubricentros de Av. Perú, 
Bocanegra – 2018. 
Hipótesis especifica 4 
La promoción influye en la fidelización de los clientes en los Lubricentros de Av. Perú, 
Bocanegra – 2018. 
1.7 Objetivos 
1.7.1 Objetivo general: 
Determinar cómo influye marketing mix en la fidelización de los clientes en los 
Lubricentros de la Av. Perú, Bocanegra – 2018. 
1.7.2 Objetivos específicos 
Objetivo específico 1 
Determinar cómo influye el producto en la fidelización de los clientes en los Lubricentros 




Objetivo específico 2 
Determinar cómo influye el precio en la fidelización de los clientes en los Lubricentros 
de Av. Perú, Bocanegra – 2018. 
Objetivo específico 3 
Determinar cómo influye la plaza en la fidelización de los clientes en los Lubricentros de 
Av. Perú, Bocanegra – 2018. 
Objetivo específico 4 
Determinar cómo influye la promoción en la fidelización de los clientes en los 




















2.1 Método, diseño, tipo, nivel y enfoque de la Investigación. 
2.1.1 Método 
El método de la presente investigación es Hipotético – Deductivo, según Bernal (2016), 
menciona que es un proceso que empieza desde manifestaciones llamadas hipótesis, las 
cuales pueden ser negadas o refutadas, determinándose conclusiones que deben ser 
contrarrestadas con los hechos (p. 60). 
  2.1.2 Diseño 
El diseño de la presente investigación es no experimental – transversal, debido que no se 
manipulará ninguna de las variables correspondientes, Hernández, Fernández y Baptista 
añaden que (2014) “se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata 
de estudios donde no hacemos variar en forma intencional las variables independientes 
para ver su efecto sobre otras variables.” (p. 205) 
Por otro lado, respecto al tipo podemos manifestar que tendrá un corte transversal, 
porque los datos a obtener serán en un solo momento, tal como expresan Hernández, 
Fernández y Baptista (2014) “recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. 
Su propósito es describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un momento 
dado” (p. 208) 
2.1.3 Tipo 
El tipo de estudio utilizado en esta investigación es Aplicada ya que según Valderrama 
(2013): “La investigación aplicada, se encuentra íntimamente ligada a la investigación 
básica, ya que depende de sus descubrimientos y aportes teóricos para llevar a cabo la 
solución de problemas, con la finalidad de generar bienestar a la sociedad”. (p.33) 
2.1.4 Nivel de investigación 
El nivel de la presente investigación corresponde al Explicativo – Causal, ya que según 
Bernal (2010), define la investigación explicativa de esta manera: 
La investigación explicativa tiene como fundamento la prueba de hipótesis y busca que las 
conclusiones lleven a la formulación o al contraste de leyes o principios científicos. Las 
investigaciones en que el investigador se plantea como objetivos estudiar el porqué de las cosas, 
los hechos, los fenómenos o las situaciones, se denominan explicativas. En la investigación 




Por otro lado, la investigación es de carácter causal ya que Hernández, Fernández y 
Baptista (2014), nos dice que ‘‘Es la investigación que responde a la interrogante ¿Por 
qué?, es decir, con este estudio podemos conocer porque un hecho o fenómeno de la 
realidad tiene tales y cuales características, cualidades, propiedades, etc.”. (p.42) 
2.1.5 Enfoque de la Investigación 
El enfoque de la presente investigación es cuantitativa, ya que según Hernández, 
Fernández y Baptista (2014) señala que  
El enfoque cuantitativo es secuencial y probatorio. Parte de una idea que va acotándose, una 
vez delimitada, se derivan objetos y preguntas de investigación, [...]. De las preguntas se 
establecen hipótesis y determinan variables, se traza un plan para probarlas (diseño); se miden 
las variables, se analizan las mediciones utilizando métodos estadísticos y se extrae una serie 
de conclusiones. (p. 4) 
2.2 Variables, operacionalización 
2.2.3 Definición conceptual 
Variable independiente: Marketing mix  
Según el Soriano, (2014)  menciona que “El marketing mix está compuesto por 4 
elementos […] el producto, precio, plaza y promoción, que agrupan todas las decisiones 
y acciones de marketing tomadas para asegurar el éxito de un producto, servicio o de una 
insignia en su mercado.” (p.8) 
Dimensión: Producto 
Según Soriano (2014) menciona que “Cualquier elemento tangible o conjunto de 
prestaciones que se ofrece en un mercado y que satisface una necesidad o un deseo de los 
consumidores, usuarios o clientes” (p. 8) 
Indicadores 
Calidad del producto 
Según Publicaciones Vertice S.L., (2010) refiere que la calidad del producto es 
“Conjunto de aspectos y carcatersticas de un producto que guardan relación con su 
capacidad para satisfacer las necesidades expresadas o latentes de los clientes” (p. 1) 
Calidad del servicio 
Según Publicaciones Vertice S.L., (2010) refiere que la calidad del servicio es “el 
conjunto de prestaciones que el cliente espera ademas del producto o del servicio basico 
– como consecuencia del precio, imagen y reputación de la misma, antes, durante y 





Según Soriano, (2014) menciona que “el precio es el monto de dinero que están 
dispuestos a pagar los consumidores, usuarios o clientes para lograr el uso, posesión o 
consumo de producto o servicio” (p. 8) 
Indicadores 
Alcance de precios 
Según Diez de Castro y Rosa (2010) mencionan que “El precio del mercado sirve a los 
vendedores como nivel de referencia al establecer sus precios (si se establece un precio 
superior no se podría vender nada y su se establece un nivel inferior, no se podría absorber 
toda la demanda que se generaría” (p.17) 
Precio según producto 
Según Diez de Castro y Rosa, (2010) el precio según la calidad del producto es aquel 
que representa desde el punto de vista del comprador, la cantidad de recursos (expresada 
en dinero) que es necesario sacrificar para adquirir el derecho del uso y disfrute del 
producto o servicio” (p. 37) 
Dimensión: Plaza 
Según Soriano (2014) la plaza o distribución “es la estructura extrerna o interna que 
permite y los integrates de su mercado con el fin de facilitar y permitir la compra de sus 
productos o sevricios” (p. 9) 
Indicadores 
Canales de distribución 
Según Rodriguez, (2010) se refiere al “donde” se llevara adelante el negocio, donde se 
va a competir, dónde se han de poner los recursos, en función a ese dónde habrá que 
decidir sobre las otras tres P de la mezcla de marketing.  
Disponibilidad de ubicación 
Según Rodriguez, (2010) menciona que es el canal físico el cual es más común y 
conocido. Se trata empresas que tienen una ubicación concreta a la cual logre ser un punto 
estratégico.  
Alcance de redes  
Según Fonseca, (2014) “la presencia de redes sociales mejora las oportunidades de 
negocio, su rentabilidad y la permanencia en el mercado” (p. 7) 
Dimensión Promoción:  
Según Soriano (2014) la promoción “es la actividad que realizan las empresas por medio 




servicios y sus ventajas competitivas, con el fin de provocar una reacción de compra por 
parte de los consumidores” (p. 9) 
Indicadores 
Disponibilidad de medios publicitarios 
Según Gonzales y Carrero, (2009) definen los medios publicitarios como “son aquellos 
medios de comunicación social tales como, la radio, televisión, carteles, entre otros; que 
nacieron como consecuencia de la necesidad de comunicar y que este pueda generar 
audiencia” (p.88) 
Nivel de publicidad  
Como refiere Merinero, (2010) la publicidad es “el conjunto de técnicas de comunicación 
que utiliza el marketing de las empresas para dar a conocer a los consumidores sus 
productos y ofertas” (p. 105) 
Compromiso de fuerza de ventas   
Según Jiménez, (2014) menciona que la fuerza de ventas “es un conjuntos de los recursos 
materiales y humanos que están enfocados unicamente a funciones relacionadas con ella” 
(p.5) 
Variable dependiente: Fidelización de clientes 
Según Alcaide (2015) sostiene que “la fidelización de clientes reúne todo esfuerzo  que 
debe sustentarse en tres pilares fundamentales e imprescindibles: la diferenciación, 
relación con el cliente y estrategias de fidelización”. (p. 24) 
Dimensión: Diferenciación 
Según Alcaide (2015) en la diferenciación “se logra una ventaja competitiva sostenible y 
perdurable en la que la compañía desarrollará una relación más sólida con sus clientes, 
alcanzara una ventaja sostenible a largo plazo” (p. 37) 
Indicadores 
Profesionabilidad 
Según Alcaide (2015) refiere que “la profesionalidad implica conoccer en profundidad 
los servicios prestados por la empresa, con todos sus matices y variantes, resolver las 
situaciones que plantean los clientes y aconsejar de la forma mas eficaz posible” (p.57) 
Seguridad 
Según Alcaide (2015) refiere que “la seguridad es un aspecto importante que tiene que 
ver con el cuidado con la integridad física o financiera de los clientes, manteniendo la 




Dimensión: Relación con los clientes 
Según Alcaide (2015) sostiene que “en todos los conceptos, enfoques, estrategias e 
instrumentos que puede gestionar una empresa, no existe ningún otro elemento que tenga 
una repercusión mayor en los niveles de negocio que la gestión de relaciones con los 
clientes” (p. 38) 
Indicadores 
Fiabilidad 
Según Alcaide (2015) sostiene que “la empresa que logra un alto nivel de fiabilidad es 
aquella que ofrece un alto y constante nivel de consistencia en la confiabilidad de sus 
prestaciones, entrega del servicio correcto desde el primer momento” (p.56) 
Comprensión y conocimiento del cliente 
Según Alcaide (2015) sostiene “significa por ejemplo, realizar investigaciones de 
marketing entre los clientes y actuar en función de los resultados obtenidos, tener siempre 
en mente, la óptica del cliente, conocer los requerimientos específicos de los clientes” 
(p.57) 
Dimensión: Estrategias de fidelización 
Según Alcaide (2015) refiere que se trata de “la adopción de técnicas, enfoques y 
herramientas desarrollados para buscar un vínculo relacional directo que establece entre 
clientes y empresa durante un largo tiempo.” (p. 15) 
Indicadores 
Capacidad de respuesta 
Según Alcaide, (2015) menciona que “la capacidad de respuesta es ofrecer un servicio 
rápido, contestar de inmediato las llamadas telefónicas de los clientes, flexibilidad para 
adecuarse a la necesidades de los clientes, mantener suficiente personal a disposición de 
los clientes, y similares” (p. 56) 
Cortesía 
Según Alcaide, (2015) “el concepto de Cortesía significa por ejemplo, que los clientes 
reciben un trato cortes por parte de todo el personal de la empresa, incluyendo el personal 
de seguridad, telefonistas, recepcionistas, entregadores, sin importar el nivel de estrés al 
que esten sometidos” (p. 57) 
Recomendación 
Villaseca (2014) “es el poder de expresión de los clientes a otras personas sobre el 
















Según el Soriano, (2014) 
menciona que “El 
marketing mix está 
compuesto por 4 elementos 
[…] el producto, precio, 
plaza y promoción, que 
agrupan todas las 
decisiones y acciones de 
marketing tomadas para 
asegurar el éxito de un 
producto, servicio o de una 
insignia en su mercado.” 
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Funcionalidad del producto 2 
Precio Precio acorde al mercado 3 
Descuentos 4 
Plaza Stock de productos 5 
Estrategias de ubicación 6 
Redes Sociales 7 
Promoción Promoción 8 
Nivel de publicidad 9 
Merchandising 10 






















Según Alcaide (2015) 
sostiene que “la fidelización 
de clientes reúne todo 
esfuerzo que debe sustentarse 
en tres pilares fundamentales 
e imprescindibles: la 
diferenciación, relación con 
el cliente y capacidad para 
retener al cliente”. (p. 24) 
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Seguridad 2 




conocimiento del cliente 




Capacidad de respuesta 6-8 
Cortesía 9 
Recomendación 10 





2.3 Población y muestra 
2.3.1 Población 
Según Hernández, Fernandez y Baptista (2014): “es el conjunto de todos los casos que 
concuerdan con una serie de especificaciones” (p.174); por lo tanto, la población del 
presente estudio serán de 1000 clientes de 10 lubricentros ubicados en la Av. Perú, 
Bocanegra – 2018. 
2.3.2 Muestra 
Según Hérnandez, Fernandez y Baptista (2014) sostienen que “la muestra es un 
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus características 
al que llamamos población” (p. 173) 
La muestra estará compuesta por clientes de los lubricentros, la técnica de muestreo 
será probabilístico aleatorio, ya que como característica principal deben ser clientes de 
los lubricentros y todos cumplen con esta característica. 
Para conocer la estimación de la muestra, se presenta la siguiente formula 
correspondiente:  
Dónde: 
                             Muestra (n) 
 Nivel de confiabilidad                              95% 
Población (N)                                            1000 
Valor de distribución (Z)                          1.96 
Margen de error (d)                                    5% 
Porcentaje de aceptación (P)                     50% 




(0.05)2(1000 − 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)
 




2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1 Técnica. 
La técnica a utilizar en el presente proyecto de investigación es la “encuesta”, debido 
a su eficiencia y eficacia en distintos campos de investigación, así mismo según Arbayza, 
(2013), la encuesta es “el método más apropiado, confiable y valido cuando se trata de 
una muestra grande y dispersa geográficamente; logra mayor alcance incluso mejor en 
comparación con las entrevistas.” (p.209) 
2.4.2 Instrumento de recolección de datos. 
El instrumento a emplear en el presente proyecto de investigación es el cuestionario; 
el esquema del mismo consta de 16 preguntas, el cuales nacen de la selección de 07 
dimensiones, así, cada pregunta cuenta con 5 alternativas; la elección de los participantes 





Fuente: Elaboración propia 
2.4.3 Validez de los instrumentos 
El instrumento ha sido validado mediante la validez de contenido a través del juicio 
de expertos, cuyo resultado se muestran a continuación. 
Resultados de la validación de instrumentos 
VALIDADOR GRADO RESULTADO 
Barrutia Barreto, Israel  Doctor Aplicable 
López Landauro, Rafael Magister Aplicable 
Otárola Chavez, Maribel Magister Aplicable 
                                                                   Promedio Aplicable 
  Fuente: Elaboración propia en base a la validez de los instrumentos. 
Variables Técnicas Instrumentos 
Marketing Mix Encuesta Cuestionario sobre 
Marketing Mix. 
Fidelización de los 
clientes. 
Encuesta Cuestionario sobre 





Según los resultados de la validación por juicio de expertos, el instrumento es 
aplicable, lo que significa que el instrumento de investigación para las variables 
Marketing Mix y Fidelización de los clientes es válido para medirlas. 
2.4.4 Confiabilidad de los instrumentos. 
Según Bernal (2016), indica que la confiabilidad de un instrumento o cuestionario 







La confiabilidad para el instrumento que mide el marketing mix y la fidelización 
de clientes se obtuvo con el coeficiente de confiabilidad de Alfa de cron Bach, con un 
resultado de 0.920 para las variables pendiente e independiente, 0.926 para el 
cuestionario del marketing mix y 0.955 para el cuestionario de fidelización de los 
clientes lo que indica que es altamente confiable para medir el marketing mix y su 
influencia en la fidelización de los clientes en los lubricentros de Av. Perú, Bocanegra 
– 2018. 






Según la tabla n° 1 muestra que las variables independientes “Marketing Mix” y 
dependiente “Fidelización de los clientes” tienen una confiabilidad de 92%, por ello 
la fiabilidad del instrumento es muy alta. 
Coeficiente Relación 
0.00 a +/- 0.20 Muy Baja 
-0.2 a 0.40 Baja o ligera 
0.40 a 0.60 Moderada 
0.60 a 0.80 Marcada 
0.80 a 1.00 Muy Alta 









Total 221 100,0 
 
Estadísticas de fiabilidad 








En lo que respecta a la variable Independiente “Marketing Mix” se obtuvo una 
confiabilidad de 92.6%. 







Según la tabla n° 2, el estadístico de fiabilidad de la variable dependiente “Fidelización 
de los clientes” indica un porcentaje de 92.6% de fiabilidad, por lo que representa una 
confiabilidad muy alta. 







Según la tabla n°2 el estadístico de fiabilidad de la variable dependiente “fidelización 
de los clientes” muestra una confiabilidad de 95.5%, por lo que muestra que tiene una 
fiabilidad muy alta. 
2.4.5 Métodos de análisis de datos 
El análisis de datos para el presente proyecto de investigación se realizará mediante el 
método estadístico descriptivo a través de Software Estadístico SPSS v.22 cuyo 
procedimiento se relata a continuación. 
La información obtenida a través de la aplicación de los instrumentos, se procesará en 
el Software Estadístico SPSS v. 22; el mismo que almacenará los datos para luego 













Total 221 100,0 
Estadísticas de fiabilidad 





Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 221 100,0 
Excluidoa 0 0 
Total 221 100,0 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cron 





Para el análisis de los datos se realizará un análisis descriptivo, donde se ejecutará la 
síntesis e interpretación, posteriormente, los resultados se presentarán en tablas y gráficas 
de barras, las cuales se elaborarán para cada dimensión; dichas gráficas mostrarán el 
resultado general de los datos obtenidos de la unidad de análisis. 
2.5 Aspectos éticos 
En el presente proyecto de investigación, el investigador se compromete a respetar los 
principios éticos, así mismo, asume el compromiso de respetar la veracidad de los 
resultados, se respetara las identidades de los sujetos involucrados en la presente 
investigación, además de ello toda información que forma parte del estudio será dado con 
el consentimiento de cada uno de los responsables, finalmente toda información externa 
y de otros autores tienen las fuentes correspondientes, por lo que la validez teórica es 





















3.1 Análisis descriptivo 
3.1.1 Resultados de variable Independiente “Marketing Mix”  
Tabla 4. Variable independiente “Marketing mix" 
MARKETINGMIX (agrupado) 





Válido Totalmente desacuerdo 3 1,4 1,4 1,4 
En desacuerdo 26 11,7 11,7 13,1 
Indeciso 86 38,7 38,7 52,0 
De acuerdo 14 6,3 6,3 58,4 
Totalmente de acuerdo 92 41,9 41,9 100,0 
Total 221 100,0 100,0  
 
Interpretación: 
De acuerdo a los porcentajes alcanzados en la tabla n°4, se visualiza que el 1,4% de la 
muestra conformada por los clientes de los Lubricentros de la Av. Perú está en total 
desacuerdo frente a la variable estudiada, mientras que 11,7% está en desacuerdo, por 
otro lado el 38,7% no muestra interés ya que se encuentran indecisos, el 6,3% se encuentra 






Tabla 5. Variable Dependiente “Fidelización de los clientes" 
FIDELIZACION (agrupado) 
 




Válido Totalmente en 
desacuerdo 
1 ,5 ,5 ,5 
Indeciso 22 10,0 10,0 10,4 
De acuerdo 125 56,6 56,6 67,0 
Totalmente de acuerdo 73 33,0 33,0 100,0 
Total 221 100,0 100,0 
 
Interpretación: 
Según la tabla n°5 muestra que el 5% de la muestra está totalmente en desacuerdo 
con la variable dependiente “Fidelización de los clientes”, el 10% de la muestra se 
encuentra en indeciso frente a esta variable, mientras que el 56,6% se encuentra de 








Tabla 6. Dimensión 1 (Agrupada) de la variable Independiente “PRODUCTO” 
PRODUCTO (agrupado) 
 




Válido Totalmente en 
desacuerdo 
2 ,9 ,9 ,9 
En desacuerdo 10 4,5 4,5 5,4 
Indeciso 24 10,9 10,9 16,3 
De acuerdo 98 44,3 44,3 60,6 
Totalmente de acuerdo 87 39,4 39,4 100,0 





Conforme a los porcentajes obtenidos en la tabla n°6, se muestra que el 9% de la 
muestra conformada por los clientes de los Lubricentros de la Av. Perú, se encuentra 
totalmente desacuerdo con respecto a la dimensión estudiada, mientras que el 4.5% se 
encuentra en desacuerdo, por otro lado el 10.9% está indeciso, El 44.3% está de acuerdo 





Tabla 7. Dimensión2 (Agrupada) de la variable Independiente “PRECIO” 
PRECIO (agrupado) 
 




Válido Totalmente en 
desacuerdo 
2 ,9 ,9 ,9 
En desacuerdo 8 3,6 3,6 4,5 
Indeciso 32 14,5 14,5 19,0 
De acuerdo 105 47,5 47,5 66,5 
Totalmente de acuerdo 74 33,5 33,5 100,0 




Conforme a los porcentajes obtenidos en la tabla n°7, se muestra que el 9% de la 
muestra conformada por los clientes de los Lubricentros de la Av. Perú, se encuentra 
totalmente desacuerdo con respecto a la dimensión estudiada, mientras que el 3.9% se 
encuentra en desacuerdo, por otro lado el 14.5% se encuentra indeciso, el 47.5% está de 






Tabla 8. Dimensión3 (Agrupada) de la variable Independiente “PLAZA” 
PLAZA (agrupado) 






Totalmente en desacuerdo 3 1,3 1,3 1,3 
En desacuerdo 35 15,9 15,9 17,2 
Indeciso 55 24,9 24,9 42,1 
De acuerdo 58 26,2 26,2 68,3 
Totalmente de acuerdo 70 31,7 31,7 100,0 
Total 221 100,0 100,0  
     
 
Interpretación: 
Conforme a los porcentajes obtenidos en la tabla n°8, se muestra que el 1.3% de la 
muestra conformada por los clientes de los Lubricentros de la Av. Perú se encuentra 
totalmente en desacuerdo con la dimensión estudiada, el 15.9% se encuentra en 
desacuerdo, mientras que el 24.9% está indecisa, por otro lado el 26.2% se encuentra de 





Tabla 9. Dimensión3 (Agrupada) de la variable Independiente “PROMOCIÓN” 
Promoción (agrupado) 
 






Totalmente desacuerdo 1 ,5 ,5 ,5 
Desacuerdo 36 16,3 16,3 16,7 
Indeciso 85 38,5 38,5 55,2 
De acuerdo 65 29,4 29,4 84,6 
Totalmente de acuerdo 34 15,4 15,4 100,0 




De acuerdo a los porcentajes el 5% de la muestra conformados por los clientes de los 
lubricentros de la Av. Perú, se encuentra totalmente en desacuerdo, mientras que el 16.3% 
de la muestra está en desacuerdo, por otro lado el 38.5% de la muestra se encuentra 
indeciso, el 29.4% se encuentra de acuerdo, y el 15.4% está totalmente de acuerdo. 
4.2 Contrastación de Hipótesis  
De acuerdo a los objetivos del estudio, la contratación de hipótesis se llevó a cabo 
mediante la regresión lineal, a través de la estadísticas inferencias de Pearson, el 





Según Hernández et al.  (2014), señala que el coeficiente de correlación de Pearson es 
una forma de análisis sobre el vínculo de dos o más variables, la cual se simboliza como 
(r2), y se determina sobre las puntuaciones de una variable sobre la otra (p. 304). 
Por otro lado Hernández et al. (2014), señala que la regresión lineal es un método 
estadístico para calcular el grado en que una variable afecta a la otra. Se encuentra 
vinculado al estadístico r de Pearson. Mientras se manifieste una mayor correlación entre 
las variables, mayor será la capacidad de predicción de sus efectos (p. 307). 
Respecto a la prueba de ANOVA, según Hernández et al. (2014), manifiestan que es 
la estadística adecuada para el análisis de grupos que difieren entre sí en referencia a sus 
medidas y varianzas, donde se aplica la prueba “t” para su respetivo análisis (p. 314). 











3.3. Prueba de Influencia 
3.3.1 Hipótesis General 
Para la realización de correlación de variables de estudio, se plantearon las siguientes 
Hipótesis: 
Hi: El marketing mix influye en la fidelización de los clientes en los lubricentros de la 
Av. Perú, Bocanegra – 2018. 
H0: El marketing mix no influye en la fidelización de los clientes en los lubricentros de 
la Av. Perú, Bocanegra – 2018. 
 
Coeficiente Tipo de correlación 
-1.00 Correlación negativa perfecta. 
-0.90 Correlación negativa muy fuerte. 
-0.75 Correlación negativa considerable. 
-0.50 Correlación negativa media. 
-0.25 Correlación negativa débil. 
-0.10 Correlación negativa muy débil. 
0.00 No existe correlación alguna entre variables. 
+0.10 Correlación positiva muy débil. 
+0.25 Correlación positiva débil. 
+0.50 Correlación positiva media. 
+0.75 Correlación positiva considerable. 
+0.90 Correlación positiva muy fuerte. 
+1.00 Correlación positiva perfecta. 






Sig < 0.05, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. 
Sig > 0.05, se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis de investigación. 
Tabla 11. Correlación de Pearson de la hipótesis general 
 
Interpretación: 
Según lo observado en la tabla n°11, se manifiesta que la correlación entre las variables 
independientes “Marketing Mix” y dependiente “Fidelización de los clientes” 
proporcionó un resultado de 0.963, el cual refleja una correlación positiva muy fuerte 
según Hernández, Fernández y baptista. (2014, p. 305). 
Tabla 12. Resumen de modelo según la variable independiente “Marketing Mix” y la 
variable dependiente “Fidelización de los clientes” 
Resumen del modelo 
Model
o 





1 ,963a ,927 ,927 2,472 
Interpretación: 
La tabla n°12 muestra el resumen del modelo definido por Bernal (2016, p.219), 
indicando que el valor de R es de 0.963, lo que significa que en un 96.3% el marketing 
mix incrementa la fidelización de los clientes. Así también, el coeficiente de 
determinación R2 ajustado es de 0.927, el cual equivale a un 92.7% de la fidelización de 











N 221 221 
fidelización (agrupado) Correlación de Pearson ,963** 1 
Sig. (bilateral) ,000 
 




Tabla 13. Prueba de ANOVA según la variable independiente “Marketing Mix” y la 






cuadrática F Sig. 
1 Regresión 16950,349 1 16950,349 2774,959 ,000b 
Residuo 1337,723 219 6,108   
Total 18288,072 220    
Interpretación: 
Según la tabla n° 13 muestra el ANOVA definido por Hernández et al. (2014, p. 314), 
obteniendo un nivel de significancia de 0.000, inferior a lo considerado de 0.05, de tal 
forma se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación, demostrando 
que si existe relación lineal entre Marketing Mix y Fidelización de los clientes.  
Tabla 14. Tabla de coeficientes según la variable independiente “Markeitng mix” y la 
variable dependiente “Fidelización de los clientes” 
Coeficientesa 




B Error estándar Beta 
  
1 (Constante) 7,330 ,522 
 
14,050 ,000 
markeitng (agrupado) ,857 ,016 ,963 52,678 ,000 
Interpretación: 
Según la tabla n°14 muestra que los coeficientes definido por Moreno (2008, p. 179), 
alcanzando un nivel crítico (Sig.) del estadístico t del coeficiente de regresión (T= 52,678: 
0.000 < 0.05), deduciendo que se afirma la hipótesis de investigación y el 85.7% es el 
porcentaje de influencia por parte del marketing mix en la fidelización de los clientes. 
3.3.2 Hipótesis Específica 1 
Hi: El producto influye en la fidelización de los clientes en los lubricentros de Av. Perú, 
Bocanegra – 2018. 
Ho: El producto no influye en la fidelización de los clientes en los lubricentros de Av. 







Sig < 0.05, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. 
Sig > 0.05, se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis de investigación. 







producto (agrupado) Correlación de Pearson 1 ,993** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 221 221 
fidelización (agrupado) Correlación de Pearson ,993** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 221 221 
 
Interpretación: 
De acuerdo a lo observado en la tabla N°15, se manifiesta que la correlación entre el 
producto y la fidelización de los clientes arrojo un resultado de 0.993, el cual refleja una 
correlación positiva muy fuerte según Hernández et al. (2014, p. 305). 
Tabla 16. Resumen de modelo según la dimensión “Producto” y la variable 
dependiente “Fidelización de los clientes” 
Resumen del modelo 






1 ,993a ,985 ,985 1,103 
Interpretación: 
La tabla n°16 muestra el resumen de modelo definido por Bernal (2016, p. 219), indicando 
que el valor de R es de 0.993, lo que significa que en un 99.3% el producto incrementa la 
fidelización de los clientes. Asimismo, el coeficiente de determinación R2 ajustado es de 
0.985, lo que equivale a un 98.5% de la fidelización de los clientes se encuentra explicada 





Tabla 17. Prueba de ANOVA según la dimensión “Producto” y la variable dependiente 
“Fidelización de los clientes” 
ANOVAa 





1 Regresión 18021,520 1 18021,520 14806,523 ,000b 
Residuo 266,552 219 1,217 
  
Total 18288,072 220 
   
Interpretación: 
La tabla n°17 muestra el ANOVA definido por Hernández et al. (2014, p. 314), 
obteniendo un nivel de significancia de 0.000, inferior a lo considerado de 0.05, de tal 
forma se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación, demostrando 
que sí existe relación lineal entre el producto y la fidelización de los clientes.   
Tabla 18. Tabla de coeficientes según la dimensión “Producto” y la variable 
dependiente “Fidelización de los clientes” 
Coeficientesa 
Modelo 
Coeficientes no estandarizados 
Coeficientes 
estandarizados 
t Sig. B Error estándar Beta 
1 (Constante) 8,131 ,220  36,896 ,000 
producto (agrupado) 8,218 ,068 ,993 121,682 ,000 
Interpretación:  
La tabla Nª 18 muestra la tabla de coeficientes definido por Moreno (2008, p. 179), 
alcanzando un nivel crítico (Sig.) del estadístico t del coeficiente de regresión (T= 
121,682: 0.000 < 0.05), deduciendo que se afirma la hipótesis de investigación y el 
82.18% es el porcentaje de influencia por parte del producto en la fidelización de los 
clientes. 
3.3.3. Hipótesis especifica 2 
Hi: El precio influye en la fidelización de los clientes en los lubricentros de Av. Perú, 
Bocanegra – 2018. 
Ho: El precio no influye en la fidelización de los clientes en los lubricentros de Av. Perú, 





Sig < 0.05, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. 
Sig > 0.05, se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis de investigación. 











N 221 221 
fidelización (agrupado) Correlación de Pearson ,823** 1 
Sig. (bilateral) ,000 
 
N 221 221 
 
Interpretación: 
De acuerdo a lo observado en la tabla n°19, se manifiesta que la correlación entre el precio 
y la fidelización proporcionó un resultado de 0.823, el cual refleja una correlación positiva 
fuerte según Hernández et al. (2014, p. 305) 
Tabla 20. Resumen de modelo según la dimensión “Precio” y la variable dependiente 






La tabla Nª 20 muestra el resumen del modelo definido por Bernal (2016, p. 219), 
indicando que el valor de R es de 0.823, lo que significa que en un 82.3% el precio 
incrementa la fidelización de clientes. Asimismo, el coeficiente de determinación R2 
ajustado es de 0.676, lo que equivale a un 67.6% de la fidelización de los clientes se 
explica por el precio. 
Resumen del modelo 
Model
o 










Tabla 21. Prueba de ANOVA según la dimensión “Precio” y la variable dependiente 







La tabla Nª 21 muestra el ANOVA definido por Hernández et al. (2014, p. 314), 
obteniendo un nivel de significancia de 0.000, inferior a lo considerado de 0.05, de tal 
forma se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación, demostrando 
que sí existe relación lineal entre el precio y la fidelización de los clientes. 
Tabla 22. Tabla de coeficientes según la dimensión Precio” y la variable dependiente 
“Fidelización de los clientes” 
Coeficientesa 




B Error estándar Beta 
1 (Constante) 12,894 1,016 
 
12,688 ,000 
precio (agrupado) 6,678 ,311 ,823 21,465 ,000 
 
Interpretación: 
La tabla Nª 22 muestra la tabla de coeficientes definido por Moreno (2008, p. 179), 
alcanzando un nivel crítico (Sig.) del estadístico t del coeficiente de regresión (T= 21,465: 
0.000 < 0.05), deduciendo que se afirma la hipótesis de investigación y el 66.78% es el 
porcentaje de influencia por parte del precio en la fidelización de los clientes. 
3.3.4 Hipótesis especifica 3 
Hi: La plaza influye en la fidelización de los clientes en los Lubricentros de Av. Perú, 
Bocanegra – 2018. 
Ho: La plaza no influye en la fidelización de los clientes en los Lubricentros de Av. Perú, 
Bocanegra – 2018. 
ANOVAa 





1 Regresión 12395,932 1 12395,932 460,734 ,000b 
Residuo 5892,141 219 26,905 
  
Total 18288,072 220 





Sig < 0.05, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. 
Sig > 0.05, se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis de investigación. 











N 221 221 
fidelización (agrupado) Correlación de Pearson ,927** 1 
Sig. (bilateral) ,000 
 
N 221 221 
 
Interpretación: 
Según lo observado en la tabla n°23, se manifiesta que la correlación entre la plaza y la 
fidelización de clientes proporcionó un resultado de 0.927, lo cual refleja una correlación 
positiva muy fuerte según Hernández et al. (2014, p. 305). 
Tabla 24. Resumen de modelo según la dimensión “Plaza” y la variable dependiente 
“Fidelización de los clientes” 
Resumen del modelo 
Model
o 





1 ,927a ,859 ,858 3,435 
Interpretación: 
La tabla Nª 24 muestra el resumen del modelo definido por Bernal (2016, p. 219), 
indicando que el valor de R es de 0.927, lo que significa que en un 92.7% la plaza 
incrementa en la fidelización de los clientes. Asimismo, el coeficiente de determinación 
R2 ajustado es de    0.858 lo que equivale a un 85.8% de la fidelización de los clientes es 




Tabla 25. Prueba de ANOVA según la dimensión “Plaza” y la variable dependiente 
“Fidelización de los clientes” 
Interpretación: 
La tabla Nª 25 muestra el ANOVA definido por Hernández et al. (2014, p. 314), 
obteniendo un nivel de significancia de 0.000, inferior a lo considerado de 0.05, de tal 
forma se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación, demostrando 
que sí existe relación lineal entre la plaza y la fidelización de los clientes. 
Tabla 26. Tabla de coeficientes según la dimensión “Plaza” y la variable dependiente 
“Fidelización de los clientes” 
Interpretación: 
La tabla Nª 26 muestra la tabla de coeficientes definido por Moreno (2008, p. 179), 
alcanzando un nivel crítico (Sig.) del estadístico t del coeficiente de regresión (T= 36,482: 
0.000 < 0.05), deduciendo que se afirma la hipótesis de investigación y el 77.16% es el 
porcentaje de influencia por parte de la plaza en la fidelización de los clientes. 
3.3.5 Hipótesis especifica 4 
Hi: El marketing mix influye en la fidelización de los clientes en los Lubricentros de la 
Av. Perú, Bocanegra – 2018. 
Ho: El marketing mix no influye en la fidelización de los clientes en los Lubricentros de 
la Av. Perú, Bocanegra – 2018. 
ANOVAa 





1 Regresión 15704,083 1 15704,083 1330,963 ,000b 
Residuo 2583,990 219 11,799 
  
Total 18288,072 220 
   
Coeficientesa 




B Error estándar Beta 
1 (Constante) 8,416 ,722 
 
11,653 ,000 





Sig < 0.05, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. 
Sig > 0.05, se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis de investigación. 











N 221 221 
fidelización (agrupado) Correlación de Pearson ,902** 1 
Sig. (bilateral) ,000 
 
N 221 221 
Interpretación: 
De acuerdo a lo observado en la tabla n°23, se manifiesta que la correlación entre la 
promoción y la fidelización de los clientes proporcionó un resultado de 0.902, lo cual 
refleja una correlación positiva muy fuerte según Hernández et al. (2014, p. 305). 
Tabla 28. Resumen de modelo según la dimensión “Promoción” y la variable 
dependiente “Fidelización de los clientes” 
Resumen del modelo 
Model
o 





1 ,902a ,814 ,813 3,944 
 
Interpretación: 
La tabla Nª 28 muestra el resumen del modelo definido por Bernal (2016, p. 219), 
indicando que el valor de R es de 0.895, lo que significa que en un 90.2% la promoción 
incrementa la fidelización de los clientes. Asimismo, el coeficiente de determinación R2 
ajustado es de 0.813, lo que equivale a un 81.3% de los la fidelización de los clientes se 





 Tabla 29. Prueba de ANOVA según la dimensión “Promoción” y la variable 






La tabla Nª 29 muestra el ANOVA definido por Hernández et al. (2014, p. 314), 
obteniendo un nivel de significancia de 0.000, inferior a lo considerado de 0.05, de tal 
forma se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación, demostrando 
que sí existe relación lineal entre la promoción y la fidelización de los. 
Tabla 30. Tabla de coeficientes según la dimensión “Promoción” y la variable 
dependiente “Fidelización de los clientes” 
Coeficientesa 














8,622 ,279 ,902 30,930 ,000 
Interpretación: 
La tabla Nª 30 muestra la tabla de coeficientes definido por Moreno (2008, p. 179), 
alcanzando un nivel crítico (Sig.) del estadístico t del coeficiente de regresión (T= 30,930: 
0.000 < 0.05), deduciendo que se afirma la hipótesis de investigación y el 86.2% es el 











1 Regresión 14881,385 1 14881,385 956,655 ,000b 
Residuo 3406,687 219 15,556 
  
Total 18288,072 220 






4.1 Discusión – Hipótesis General 
En la presente investigación se propuso como objetivo general “Determinar cómo influye 
marketing mix en la fidelización de los clientes en los lubricentros de la Av. Perú, 
Bocanegra – 2018”. Se realizó la estadística de Pearson, obteniendo un resultado de 
correlación positiva muy fuerte de 96.3% entre las variables de estudio y un nivel de 
significancia de 0.000, el cual es inferior al nivel requerido como barrera de 0.05, según 
lo indicado por Hernández, Fernández y Baptista (2014, p. 302). En consecuencia se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. Así también, la tabla 
de coeficientes revelo que el marketing mix influye en un 85.7% en la fidelización de los 
clientes de los Lubricentros de la Av. Perú – Callao, 2018. 
De acuerdo con Ordoñez (2016) en su tesis llamada “Marketing Relacional y 
Fidelización de clientes en la Factoría y Repuestos Automotrices Salazar S.A. Lima- 
2016”. Se realizó la prueba estadística de correlación de spearman el cual arrojó un 
porcentaje de 78.6%, indicando que si existe relación significativa entre ambas variables, 
por lo tanto se acepta su hipótesis alterna y se rechaza la nula. Observándose, que existe 
concordancia en las investigaciones dado los resultados estadísticos mencionados. 
Finalmente el autor concluye que según los resultados de dicha investigación refleja 
claramente que hay una relación significativa entre el marketing relacional y la 
fidelización de los en la Factoría y Repuestos Automotrices Salazar S.A. 
Por otro lado según Soriano (2014), menciona que cuando Jerome McCarthy propuso 
estos 4 elementos del marketing buscaba que está mezcla sea popularizada y considerada 
en las empresas como las más tradicionales, de esta manera se obtendrían los mejores 
resultados y el logro de los objetivos comerciales. 
Como se logra observar en el presente estudio, se demuestra que por medio de los 
resultados estadísticos obtenidos, mediante la regresión lineal, y la coincidencia que 
existe con los antecedentes y la teoría, quienes actuaron como un sustento teórico, 
avalando la presente investigación, con un alto porcentaje de confiabilidad. De esta 
manera se brida una ayuda a los Lubricentros mediante la fidelización de clientes, a través 




4.2 Discusión – Hipótesis especifica 1 
Se planteó como primer objetivo específico “Determinar cómo influye el producto en la 
fidelización de los clientes en los lubricentros de Av. Perú, Bocanegra – 2018”. Se hizo 
uso de la estadística de Pearson, proporcionando como resultado 99.3% entre la 
dimensión de la variable independiente (Marketing Mix) y la variable dependiente 
(Fidelización de los clientes), obteniendo un nivel de significancia de 0.000, el cual es 
inferior al nivel requerido como barrera de 0.05, según lo indicado por Hernández et al. 
(2014, p. 302). Por lo tanto se ha rechazado la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis de 
la investigación, por otro lado la tabla de coeficientes mostró que el producto influye en 
un 82.1% en la fidelización de los clientes de los Lubricentros de la Av. Perú- Callao, 
2018. 
Así mismo, Meneses y Beltrán (2014) en su tesis denominada “El marketing relacional 
y la fidelización de los clientes en la cooperativa de ahorro y crédito Coop. Indígena 
agencia Ambato” realizo una prueba estadística del chi cuadrado el cual obtuvo como 
resultado 65.9%, aceptando de esta manera la hipótesis alterna y rechazando la hipótesis 
nula, avalando  la presente investigación dados los resultados estadísticos obtenidos, 
quien concluye que la empresa de Ahorro y Cred. De Ambato aún no está aplicando 
estrategias de marketing para fidelizar a sus clientes, siendo esto un aspecto muy 
importante y necesario para hacerlo más atractivo y eficiente. 
Por otro lado para Soriano (2014), la teoría de Jerome McCarthy está compuesto por 
cuatro componentes de alta relevancia para las organizaciones, siendo una de estas, el 
producto, que aparte de ser una herramienta, es el corazón de toda organización y de las 
estrategias de marketing para atraer a los clientes y aumentar las ventas. 
En la presente investigación se demostró por medio de los resultados estadísticos 
obtenidos a través de la regresión lineal, las bases teóricas que sustentan el autor y los 
antecedentes, ya que se infiere que el estudio realizado por los autores tiene un alto 
porcentaje de confiabilidad, brindado así una gran ayuda a los Lubricentros acerca del 







4.3 Discusión – Hipótesis especifica 2 
Se propuso como segundo objetivo específico “Determinar cómo influye el precio en la 
fidelización de los clientes en los Lubricentros de Av. Perú, Bocanegra – 2018”. Se hizo 
uso de la estadística de Pearson, proporcionando como resultado la existencia de 
correlación altamente positiva obteniendo un porcentaje de  82.3% entre la dimensión 
“Precio” de la variable independiente y la variable dependiente, y un nivel de 
significancia de 0.000 lo cual es inferior al nivel requerido como barrera de 0.05, según 
lo indicado por Hernández et al. (2014, p. 302). En consecuencia, se ha rechazado la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. En la tabla de coeficientes se 
revelo que el precio influye en un 66.7% en la fidelización de los clientes en los 
Lubricentros de la Av. Perú – Callao, 2018. 
De acuerdo a Cajo y Tineo (2016) en su tesis titulada “marketing online y su relación 
con la fidelización del cliente en la empresa corporación kyosan EIRL –Chiclayo – 2016” 
se contrasta los resultados obtenido por medio de la estadística de spearman, obteniendo 
como resultado 0.806, y un nivel de significancia de 0.000, permitiendo de esta manera 
afirma que existe relación entre la variable marketing online y la fidelización del cliente 
de la empresa Kyosan EIRL el cual concluye que existe una correlación positiva 
considerable de 80.6% según el coeficiente de spearman, avalando los resultados de la 
presente investigación obtenidos mediante pruebas estadísticas. 
Como menciona el padre de la teoría de las 4ps Jerome McCarthy el precio es el valor 
monetario que le das a un producto y este debe estar reflejado en la calidad y las funciones 
del producto, si se busca que los clientes busquen nuestros productos, entonces están 
encantados con los precios. 
Según Soriano (2014) “en el precio se toma en cuenta diversos aspectos como el 
descuento, incentivos y otros factores que hacen referencia al valor monetario del 
producto” (p.17) 
Teniendo en cuenta los aportes mencionados mediante las bases teóricas y las tesis, 
conjuntamente con los resultados obtenidos en la prueba de contrastación de hipótesis, el 
presente estudio infiere que estas si guardan relación entre ellas con un correlación 





4.4 Discusión – Hipótesis especifica 3 
Se propuso como tercer objetivo específico “Determinar cómo influye la plaza en la 
fidelización de los clientes en los lubricentros de Av. Perú, Bocanegra – 2018”. De tal 
manera se determinó mediante la estadística de Pearson, un porcentaje de 92.7% el cual 
refleja una correlación positiva muy fuerte entre la dimensión de la variable independiente 
“Plaza” y la variable dependiente, con un nivel de significancia de 0.000, lo cual es 
inferior al nivel requerido como barrera de 0.05, según lo indicado por Hernández et al. 
(2014, p. 302), por ello se ha rechazado la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de 
investigación. Así mismo, la tabla de coeficientes revelo que la plaza influye en un 
77.16% en la fidelización de los clientes de los Lubricentros de la Av. Perú – Callao, 
2018. 
De acuerdo a la teoría de McCarthy la plaza yace en los canales de distribución y la 
capacidad para que estén al alcance de los clientes, de esta manera se debe contar con 
estrategias que permitan llegar hacia los clientes con facilidad. Por otro lado Alcaide 
(2015) menciona que la fidelización es aquel conjunto de condiciones que permiten 
sentirse satisfecho al cliente, con el producto, el servicio, la ubicación del lugar, el cual 
facilite al cliente fortalecer la relación con la empresa. 
Se demuestra que existe veracidad, en el estudio realizado, resaltando el respaldo de 
las bases teóricas y los resultados estadísticos obtenidos, apreciado como un factor 
relevante en los lubricentros para el mejoramiento de dichas microempresas, con el fin de 
incrementar su rentabilidad. 
4.5 Discusión – Hipótesis especifica 4 
Como cuarto objetivo específico se planteó “Determinar cómo influye la promoción en 
la fidelización de los clientes en los lubricentros de Av. Perú, Bocanegra – 2018” 
haciendo uso de la estadística de Pearson, proporcionando como resultado la existencia 
de una correlación positiva fuerte de 90.2% entre la dimensión de la variable 
independiente “Promoción” y la variable dependiente, así mismo la significancia hallada 
es de 0.000 siendo menor al nivel requerido como barrera de 0.05, lo cual implica que se 
acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula, y por lo tanto la promoción y la 





De acuerdo Ramón (2015) quien investigó sobre “El Marketing Mix y su influencia 
en las colocaciones de Créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas 
Agencia Huánuco – Periodo 2015”, teniendo como dimensión a la promoción, menciona 
que obtuvo una correlación positiva fuerte de 84.9% una significancia de 0.000 por el 
cual se acepta la hipótesis del estudio se rechaza la hipótesis nula. Observándose, que 
existe concordancia en las investigaciones dado los resultados estadísticos mencionados. 
Concluyendo que la promoción si influye en las colocaciones de crédito de la Caja 
Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huánuco. 
Según Soriano (2014) refiere que McCarthy planteó como elemento importante la 
promoción, ya que en esta se va dar la comunicación entre la empresa y el cliente, 
mediante la interacción de la empresa, los clientes lograran estrechar una relación fuerte 
con la empresa. Por otro lado Vogelman (2010) sostiene que en la teoría de las 4cs 
planteadas en la presente investigación, la el marketing toma como referencia a las 
necesidades que deben ser solucionadas por la empresa, para así lograr la satisfacción de 
los clientes.  
En la presente investigación se demostró mediante pruebas de estadísticas verídicas y 
la confiabilidad de los autores involucrados que existe una correlación positiva muy fuerte 
entre las variables estudiadas, haciendo esta tesis una nueva fuente de conocimiento para 














1.  Se demostró que el marketing mix si influye en la fidelización de los clientes en los 
Lubricentros de la Av. Perú, Bocanegra-2018, obteniendo óptimos resultados en la 
correlación de Pearson de 96.3% siendo una correlación positiva fuerte, con un nivel de 
significancia de 0.000 afirmando la hipótesis del estudio, así mismo según los resultados 
en la tabla de coeficientes, el marketing mix influye en un 85.9% en la fidelización de los 
clientes.    
2.  Se demostró que el producto si influye en la fidelización de los clientes en los 
Lubricentros de la Av. Perú, Bocanegra-2018, obteniendo óptimos resultados en la 
correlación de Pearson de 99.3 siendo una correlación positiva fuerte, con un nivel de 
significancia de 0.000 afirmando la hipótesis del estudio, así mismo según los resultados 
en la tabla de coeficientes, el producto influye en un 82.1% en la fidelización de los 
clientes.    
3.  Se demostró que el precio si influye en la fidelización de los clientes en los Lubricentros 
de la Av. Perú, Bocanegra-2018, obteniendo óptimos resultados en la correlación de 
Pearson de 82.3% siendo una correlación positiva considerable, con un nivel de 
significancia de 0.000 afirmando la hipótesis del estudio, así mismo según los resultados 
en la tabla de coeficientes, el precio influye en un 66.78% en la fidelización de los 
clientes.   
4.  Se demostró que la plaza si influye en la fidelización de los clientes en los Lubricentros 
de la Av. Perú, Bocanegra–2018, obteniendo óptimos resultados en la correlación de 
Pearson de 92.7% siendo una correlación positiva fuerte, con un nivel de significancia de 
0.000 afirmando la hipótesis del estudio, así mismo según los resultados en la tabla de 
coeficientes, la plaza influye en un 77.16% en la fidelización de los clientes 
5. Se demostró que la promoción si influye en la fidelización de los clientes en los 
Lubricentros de la Av. Perú, Bocanegra–2018, obteniendo óptimos resultados en la 
correlación de Pearson de 90.2% siendo una correlación positiva fuerte, con un nivel de 
significancia de 0.000 afirmando la hipótesis del estudio, así mismo según los resultados 








Después del haber realizo un análisis de los resultados obtenidos en la investigación, se 
formula las siguientes recomendaciones para los Lubricentros de la Av. Perú, Bocanegra 
– 2018. 
1.  Se recomienda que los Lubricentros analicen, e implementen estrategias de 
marketing mix el cual involucren elementos de producto, precio, plaza y promoción, 
para de esta manera lograr la fidelización de los clientes y atraer a los clientes 
potenciales, logrando así incrementar el nivel de ventas y obtener un crecimiento a 
largo plazo. 
2.  Con respecto a la dimensión Producto, se recomienda que los Lubricentros realicen 
mejoras, estudien y den a conocer las características y beneficios de los productos 
que se venden, de esta manera los clientes sentirán mayor confianza en los productos, 
y lograran que se posicione en la mente del consumidor. 
3.  En lo que refiere a la dimensión Precio, es recomendable analizar diversos factores 
que intervienen en la colocación de precios, así mismo los Lubricentros deberían 
tomar en cuenta los descuentos y realizarlos de manera que los clientes se sientan 
beneficiados y logren ser atraídos. 
4.  En la dimensión Plaza se recomienda que los Lubricentros tengan una adecuada 
organización en cuanto al stock de los productos, si quieren abrir nuevos Lubricentros 
deben tomar en cuenta la ubicación el cual deba ser estratégica y fácil de llegar, ya 
que los clientes le toman mucha importancia a la distancia, por otro lado se 
recomienda que los Lubricentros tengan presencia en las redes sociales, ya que la 
tecnología hoy en día es sumamente necesaria para generar más ventas, y hacerse 
más conocido. 
5.  En cuanto a la Promoción, los Lubricentros deben desarrollan más estrategias de 
promoción, ya que debido al nicho de mercado donde se encuentra, los clientes se 
sienten muy atraídos por promociones, así como la exhibición de sus productos; así 
también deberían estudiar y desarrollar el nivel de publicidad, para lograr imponerse 
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El marketing mix y su influencia en la fidelización de los clientes en los Lubricentros de Av. Perú, 
bocanegra – 2018. 
Señor encuestado sírvase responder el siguiente cuestionario en forma anónima. Agradecemos de antemano 
su participación. 
Instrucciones: Marque con X la respuesta correcta según su criterio, de acuerdo a los valores mostrados en 
la siguiente tabla. 
Totalmente desacuerdo 1 
Desacuerdo 2 
Indeciso 3 
De acuerdo 4 
Totalmente de acuerdo 5 
N° Preguntas 1 2 3 4 5 
1 
Considera usted que los productos son de buena calidad 
         
2 
Las funciones de los productos cumplen sus expectativas 
         
3 
Cree usted que los precios están acorde al mercado. 
         
4 
La empresa ofrece descuentos especiales de manera constante. 
         
5 
La empresa cuenta con suficiente stock de productos en su tienda. 
         
6 
El establecimiento cuenta con una ubicación estratégica. 
         
9 
El Lubricentro tiene alta presencia en las redes sociales. 
     
7 Cree que la empresa realiza promociones de ventas, ejemplo: premios, muestras, 
accesorios. 
         
8 
Considera usted que la empresa cuenta con un alto nivel de publicidad. 
     
10 
La empresa muestra una excelente exhibición de sus productos. 
         
11 Cree que los trabajadores conocen a profundidad los productos y servicios de la 
empresa. 
     
12 
Se siente seguro dentro de las instalaciones del Lubricentro. 
     
13 
Mantiene usted una alta confiabilidad en la empresa. 
     
14 
Considera usted que la empresa conoce sus necesidades como cliente. 
     
15 
Cree usted que mantiene una buena relación con la empresa. 
     
16 Considera que la empresa tiene rápida capacidad de respuesta para solución de 
problemas. 
     
17 
Está de acuerdo con el tiempo de espera, mientras realizo su compra. 
     
18 
Considera que las llamadas telefónicas son atendidas rápidamente. 
     
19 
Considera que la empresa los trata con respeto y cortesía. 
     
20 
Recomendaría a la empresa por los servicios recibidos. 




 PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLOGÍA 
 Problema Principal Objetivo General Hipótesis General Variable 1 Calidad del producto 
Funcionalidad del producto 
Precio acorde al mercado 
Descuentos 
Stock de productos 
Estrategias de ubicación 
Redes Sociales 
Promoción 
Nivel de publicidad 
Merchandising 
Diseño de estudio: 




Explicativo - Causal 
Población:  
1000 clientes 
Técnicas e instr. de recolección 
de datos:   
Técnica: Encuesta 
Instrumento:  
Cuestionario de 20 enunciados 
Validez:  
Por juicio de expertos 
Confiabilidad:   
Coeficiente de confiablidad de 
Alfa de Cronbach  
0.926 Marketing Mix 
0.955 Fidelización de los 
clientes. 
Método de análisis de datos: 
Estadística Descriptiva 
 
 1) ¿Cómo influye el marketing mix en la 
fidelización de los clientes en los lubricentros de 
la Av. Perú, Bocanegra – 2018? 
1) Determinar cómo influye marketing mix 
en la fidelización de los clientes en los 
lubricentros de la Av. Perú, Bocanegra – 
2018. 
 
1) El marketing mix influye en la fidelización 
de los clientes en los lubricentros de la 
Av. Perú, Bocanegra – 2018. 
Marketing mix 
 Problemas Secundarios Objetivos Específicos Hipótesis Específicas Variable 2 Profesionalidad 
Seguridad 
Fiabilidad. 
Comprensión y conocimiento del 
cliente 
Capacidad de respuesta 
Cortesía 
Recomendación 
 1) ¿Cómo influye el producto en la fidelización de 
los clientes en los lubricentros de Av. Perú, 
Bocanegra – 2018? 
1) Determinar cómo influye el producto en la 
fidelización de los clientes en los 
lubricentros de la Av. Perú, Bocanegra – 
2018. 
 
1) El producto influye en la fidelización de 
los clientes en los lubricentros de Av. 
Perú, Bocanegra – 2018. 
 
Fidelización de los 
 clientes 
  2) ¿Cómo influye el precio en la fidelización de los 
clientes en los lubricentros de Av. Perú, 
Bocanegra – 2018? 
 
2) Determinar cómo influye el precio en la 
fidelización de los clientes en los 
lubricentros de Av. Perú, Bocanegra – 
2018. 
2) El precio influye en la fidelización de los 
clientes en los lubricentros de Av. Perú, 
Bocanegra – 2018. 
 3) ¿Cómo influye la plaza en la fidelización de los 
clientes en los lubricentros de Av. Perú, 
Bocanegra – 2018? 
3) Determinar cómo influye la plaza en la 
fidelización de los clientes en los 
lubricentros de Av. Perú, Bocanegra – 
2018 
3) La plaza influye en la fidelización de los 
clientes en los lubricentros de Av. Perú, 
Bocanegra – 2018. 
 
 4) ¿Cómo influye la promoción en la fidelización de 
los clientes en los lubricentros de Av. Perú, 
Bocanegra – 2018? 
4) Determinar cómo influye la plaza en la 
fidelización de los clientes en los 
lubricentros de Av. Perú, Bocanegra – 
2018 
4) La promoción influye en la fidelización 
de los clientes en los lubricentros de Av. 
Perú, Bocanegra – 2018. 
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Validación del instrumento 
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